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1.3. THIENEL Dental e.K. -  





















































2. Der Produktentwicklungsprozess von  





































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Sind Sie vor dem Zahnarztbesuch aufgeregt?
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5 2 ,8 3  %
Abb. 8 [A]
Wie lange warten Sie durchschnittlich bei Ihrem Zahnarzt im Wartezim-
mer?
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Abb. 9 [A]
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Wie nutzen Sie diese Zeit für gewöhnlich?  
(Mehrfachnennung möglich)
Abb. 10 
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Wie gefällt Ihnen die Art der Präsentation und die Bildauswahl?
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Abb. 11 [A]
(Wenn Sie die Praxisinformationen gesehen haben) 
Waren diese informativ?
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Würden Sie sich weiterhin eine solche Form der Unterhaltung im Wartezim-
mer wünschen?
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Abb. 13 [A]
















































































































































































































Im Rahmen meiner Bachelorarbeit im Studiengang Medienmanagement führe ich 
eine Untersuchung über Medien im Arztwartezimmer durch. Ich würde mich 
freuen, wenn Sie mich dabei unterstützen und die folgenden Fragen beantworten.
Mit freundlichen Grüßen
Ina Stotz
1. Sind Sie vor dem Zahnarztbesuch aufgeregt?
 ja   nein
2. Wie alt sind Sie?
 unter 25  25 - 45   über 45
3. Wie lange warten Sie durchschnittlich bei Ihrem Zahnarzt im    
 Wartezimmer?
 ____________Min. 
4. Wie nutzen Sie diese Zeit für gewöhnlich?  (Mehrfachnennung möglich)
 Zeitschrift / Zeitung / Buch lesen
 Infoblätter lesen
   Bilder in Zeitschriften / an der Wand betrachten
  sonstiges _________________________
5. Zu welchen Themen haben Sie Bilder auf dem Fernseher wahrgenommen?  
 (Mehrfachnennung möglich)
    Australien
    Wild, wild west
    Tiere
    Florida
     Praxisinformationen
    nichts davon, weil      ich kein Interesse hatte
  ich nicht genug Zeit hatte
Wenn Sie „nichts davon“ angekreuzt haben, sind Sie schon fertig. Danke!
6. Konnten Sie die Bilder genau und Ruhe betrachten?
  ja    nein, weil   _______________________
7. Wie gefällt Ihnen die Art der Präsentation und die Bildauswahl?
 sehr gut           weniger, weil    __________________
8. (Wenn Sie die Praxisinformationen gesehen haben, sonst bitte weiter zu 9.)
      8a. Waren diese informativ?
    ja   nein
8b. Warum haben Sie die Informationen nicht gelesen?
 es interessiert mich nicht
 ich habe sie nicht gesehen
 sonstiges _____________________
9. Würden Sie sich weiterhin eine solche Form der Unterhaltung im   
 Wartezimmer wünschen?
  sehr       gar nicht




Ich danke Ihnen für Ihre  Mitarbeit!
Ina Stotz
(Bitte geben Sie den ausgefüllten Fragenbogen einfach am Empfang ab)
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Guten Tag!
Im Rahmen meiner Bachelorarbeit im Studiengang Medienmanagement führe ich 
eine Untersuchung über Medien im Arztwartezimmer durch. Ich würde mich 
freuen, wenn Sie mich dabei unterstützen und die folgenden Fragen beantworten.
Mit freundlichen Grüßen
Ina Stotz
1. Sind Sie vor dem Zahnarztbesuch aufgeregt?
 ja   nein
2. Wie alt sind Sie?
 unter 25  25 - 45   über 45
3. Wie lange warten Sie durchschnittlich bei Ihrem Zahnarzt im    
 Wartezimmer?
 ____________Min. 
4. Wie nutzen Sie diese Zeit für gewöhnlich?  (Mehrfachnennung möglich)
 Zeitschrift / Zeitung / Buch lesen
 Infoblätter lesen
   Bilder in Zeitschriften / an der Wand betrachten
  sonstiges _________________________
5. Zu welchen Themen haben Sie Bilder auf dem Fernseher wahrgenommen?  
 (Mehrfachnennung möglich)
    Australien
    Wild, wild west
    Tiere
    Florida
     Praxisinformationen
    nichts davon, weil      ich kein Interesse hatte
  ich nicht genug Zeit hatte
Wenn Sie „nichts davon“ angekreuzt haben, sind Sie schon fertig. Danke!
6. Konnten Sie die Bilder genau und Ruhe betrachten?
  ja    nein, weil   _______________________
7. Wie gefällt Ihnen die Art der Präsentation und die Bildauswahl?
 sehr gut           weniger, weil    __________________
8. (Wenn Sie die Praxisinformationen gesehen haben, sonst bitte weiter zu 9.)
      8a. Waren diese informativ?
    ja   nein
8b. Warum haben Sie die Informationen nicht gelesen?
 es interessiert mich nicht
 ich habe sie nicht gesehen
 sonstiges _____________________
9. Würden Sie sich weiterhin eine solche Form der Unterhaltung im   
 Wartezimmer wünschen?
  sehr       gar nicht




Ich danke Ihnen für Ihre  Mitarbeit!
Ina Stotz
(Bitte geben Sie den ausgefüllten Fragenbogen einfach am Empfang ab)
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Was ist TV-Wartezimmer?
TV-Wartezimmer ist eine audiovisuelle Kom-
munikationsplattform in medizinischen War-
tezimmern (Arztpraxen, Kliniken, etc.). Auf
Plasmabildschirmen der neusten Generation,
die „wie ein Bild an der Wand“ angebracht
sind, wird ein bundeseinheitliches Mantelpro-
gramm, bestehend aus: Tier-und Naturfilmen,
Magazinen, News, Wetter, gesundheitsorien-
tierten Themen, etc. gezeigt. Darüber hinaus
kann der Arzt eigene Programmbausteine,
wie z.B. Filme zu praxisindividuellen Angebo-
ten, Selbstdarstellungen und Praxisrundgänge
abbilden.
Wie funktioniert TV-Wartezimmer?
Das Programm wird via DSL über ein Server-
system auf einen ultraflachen Panel-PC über-
tragen, der nicht sichtbar in die Wandhalte-
rung des Bildschirms integriert ist. 
Jeder Bildschirm wird einzeln angesteuert. 
Das Mantelprogramm ist vom Arzt nicht be-
einflussbar und von den praxisindividuellen
Inhalten  getrennt.
Warum TV-Wartezimmer:
Der Patient verkürzt sich die gefühlte Warte-
zeit mit einem interessanten, zum Standort
passenden Programm und informiert sich zu-
dem über individuelle Leistungen der Praxis.
Dabei ist er Ihrer Produktinformation gegen-
über sehr aufgeschlossen, da diese in einem
adäquaten Umfeld als „glaubwürdiger“ emp-
funden wird. Sie als Werbepartner erzielen so-
mit eine hohe Akzeptanz in Ihrer Zielgruppe
und können Ihre Werbebotschaft sehr gezielt
einsetzen und um einen direkten regionalen
Bezug ergänzen.
Ihr Vorteil:
Da Sie als Werbepartner bis auf den einzelnen
Standort genau bestimmen können, wo Ihre
Werbung erscheint, entscheiden Sie allein, wie














Tier- und Naturfilme zur Ent-





TV-Wartezimmer zeigt eine tages aktuelle
und praxisindividuelle etwa  
45-minütige Programmschleife.
Der Inhalt besteht dabei aus einem Mantelpro-
gramm und praxisindividuellen Standortfenstern.
Dieses Programm bildet den passenden Rahmen
für Ihren Werbeauftritt. Sie erreichen Ihre Ziel-
gruppe in einem ruhigen Umfeld, in der sie kaum
Ablenkung erfährt und so Ihrer Werbebotschaft
gegenüber aufgeschlossen ist.
Zudem ist der überwiegende Teil des gesendeten
Contents, ca. 60 bis 70%, völlig tonlos. Hierdurch
ergibt sich ein gewünschter Effekt: Die Aufmerk-
samkeit für Inhalte mit und ohne Ton steigt durch
den Wechsel deutlich an. 
Ihr Vorteil:
Sie zeigen Ihre Botschaft innerhalb eines hoch-
wertigen redaktionellen Umfeldes. Das bedeutet:




Die Programmschleife ist auf die Patienten -
frequenz und die durchschnittliche Warte-
zeit der jeweiligen Praxis optimiert. Ihr Spot
wird in jeder Programmschleife  gezeigt. Das
bedeutet für Sie die größtmögliche Kontakt -
chance pro Praxis. 
Die Abrechnung erfolgt auf Sekundenpreis-
basis/Tag/Praxis. Eine Sekunde wird mit 0,07
Euro berechnet.  
Beispiel:
30 Sek., 500 Standorte, 4 Wochen (20 Praxistage)
0,07 Euro x 30 x 500 x 20 = 21.000 Euro
Bei einer durchschnittlichen Frequenz von 
50 Patienten/Tag/Praxis, erzielen Sie somit
500.000 Kontakte. Ihr TKP: 42 Euro.
Ihre Preisgarantie.
TV-Wartezimmer gibt Ihnen eine Preisgarantie:
Für alle Werbekunden gelten die gleichen Kon-
ditionen. Das heisst: Niemand zahlt weniger als






Selbstverständlich erhalten Sie ein Sende-
protokoll zu Ihrer Schaltung.
Auftragsprüfung.
Die verfügbaren Werbezeiten sind begrenzt
(max. 15% des Progamms, keine Werbeblö-
cke, etc.). Deshalb behalten wir uns die Prü-
fung jedes eingehenden Auftrags vor. 
Der Vertrag wird erst gültig bei Auftragsbe-
stätigung durch uns. Der Rechnungsbetrag
wird vor Ausstrahlung der Sendeinhalte fällig.
Produktionskosten werden nach Umfang und
Aufwand berechnet. Alle Preise verstehen sich
zuzüglich der gesetzlichen Mehrwertsteuer.
Ihr Vorteil:
Sie buchen Ihre Werbung zu günstigen Kondi-






■ einzeln buchbare Bildschirme
■ aufmerksame Zielgruppe
■ hohe Akzeptanz in der Zielgruppe








Ihre Vorteile im Überblick:
TV-Wartezimmer Gesellschaft
für moderne Kommunikation
MSM GmbH & Co. KG







Bitte liefern Sie Ihre Gema-freien Vorlagen
in digitaler Form an. Bilder als .jpg, .gif
oder .bmp Datei, Animationen als .swf
Datei und Filme als .mov , .wmv oder .avi
Datei. Konvertierung von analogem Mate-
rial wird nach Aufwand berechnet.
Formate.
Ob Werbespot oder Infomercial, Animation
oder Standbild, mit oder ohne Ton – ganz
wie Sie es wünschen. Das Format des Bild-
schirms (sowohl 42“ Plasma, als auch 32”




Michaela Zensen · Director Media Sales
Remscheider Straße 5 · 40215 Düsseldorf
Tel.: 0211-3102068  · Fax: 08161-4909-30
michaela.zensen@tv-wartezimmer.de
Medien-Vertriebs-Partner.
Medienbüro Petra Macari · Petra Macari
Karl-Theodor-Straße 69 · 80803 München
Tel.: 089-582211 · Fax: 089-58090297
medienbuero.macari@t-online.de
Doris Polzin Media Sales · Doris Polzin
Am Broichgraben 30a · 40589 Düsseldorf








Ergebnisse aus der Evaluation des Programms
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Methodenbeschreibung
Befragungsumfang: 528 Patienten in 27 Praxen bundesweit
Mittel: Face-to-Face Befragung beim Verlassen der Praxis
Zeitraum: Mai / Juni 2006
Aufgabenstellung: Evaluierung des Programms und der Einstellung gegenüber
Programm- und Werbeinhalten
Es waren zwei Gruppen zu befragen:
Testgruppe: Praxen, in denen Werbung ausgestrahlt wurde (n=300)
Kontrollgruppe: Praxen, in denen keine Werbung ausgestrahlt wurde (n=200)























Idee eines Programms im Wartezimmer
Mischung an Themen
 Tier- und Naturfilme
 Informationsbeiträge zu den speziellen
Behandlungsmethoden der Praxis
 Allgemeine Informationen zur Praxis
 Wetterbericht
 aktuelle Nachrichten aus aller Welt
 Fitnesstipps
 Horoskop
... gefällt mir „sehr gut / gut“
Basis: n=528 Patienten in Praxen mit dem Angebot von TV-Wartezimmer
Gefallen von TV-Wartezimmer
Gesamtidee und Themenmischung kommen gut an –
Tiere und Natur sowie Informationen zur Praxis punkten am meisten.













käme in Frage, meinen Arzt darauf anzusprechen
Information zu den speziellen Behandlungsmethoden der Praxis
Beiträge zur Kommunikation der Praxisleistungen sind aufmerksamkeitsstark und wirksam.
Informationsbeiträge zu den speziellen Behandlungsmethoden, 
die in dieser Praxis angeboten werden, ...
... finde ich ... vertrauenswürdig
=95%
Basis: n=396 Patienten in Praxen mit dem Angebot von TV-Wartezimmer, die 
Informationen zu den speziellen Behandlungsmethoden der Praxis wahrgenommen haben
























... trifft auf TV-Wartezimmer „voll und ganz / weitgehend“ zu
Basis: n=528 Patienten in Praxen mit dem Angebot von TV-Wartezimmer
Anmutungsprofil von TV-Wartezimmer
Positive Anmutung kommt auch der Praxis zugute.
Anlagen 50
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Technische Aspekte von TV-Wartezimmer








in Zukunft gewünscht sind
Beiträge ...




... finde ich „sehr gut / gut“ Bildschirm:
Ton: mit Ton                             ohne Ton
Basis: n=528 Patienten in Praxen mit dem Angebot von TV-Wartezimmer










Infos zu Praxisleistungen im Vergleich zu sonstiger Werbung
Sonstige Werbung wird von der Mehrheit ebenfalls positiv und glaubwürdig beurteilt.
Informationsbeiträge zu den 
Behandlungsmethoden der Praxis, 



















Dass es Werbung in 
TV-Wartezimmer gibt, 
finde ich ... 
Finde Werbung in 
TV-Wartezimmer
... glaubwürdig
Basis: n=528 Patienten in Praxen 




Patienten in der 
Testgruppe
Basis: n=303 
Patienten in der 
Testgruppe
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Glaubwürdigkeit sonstiger Werbung für medizinische Produkte



















Dass es Werbung in 
TV-Wartezimmer gibt, 
finde ich ... 






Finde Werbung in 
TV-Wartezimmer im 
Vergleich zu Werbung in 
normalem Fernsehen ...
... glaubwürdiger 
... weniger glaubwürdig 
... genauso glaubwürdig 
Basis: n=303 Patienten in Praxen mit dem Angebot von TV-Wartezimmer (Testgruppe)
=64% =71%
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